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Abstract 
Traditional foods are still a lot of interest and continue to be preserved as cultural and heritage 
of the area makes a lot of traditional food producers both scale home-based, small-scale 
medium to large scale that makes and markets the traditional food. Bandar Lampung own 
products banana chips seemed to have become souvenirs or souvenirs that must be purchased 
when one or tourists are visiting the city, to support products banana chips are becoming a 
product Various souvenirs as typical of the city of Bandar Lampung. And therefore, the authors 
focused on a redesign packaging (packaging) for Miscellaneous products banana chips. and it is 
possible to redesign re-brand of the product Aneka. 
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PENDAHULUAN 
Sebagai salah satu negara yang memiliki 
banyak makanan tradisional, indonesia 
melalui berbagai program pemerintah 
selalu memberikan kesempatan kepada 
para pelaku usaha kecil dan menengah 
untuk mengembangkan bisnis makanan 
tradisional. Bisnis makanan tradisional 
sendiri merupakan sebuah bisnis yang 
sangat menguntungkan. Apalagi jika 
perusahaan tersebut berada di wilayah 
atau tempat wisata seperti misalnya Bali, 
Bandung, Yogyakarta atau kota wisata 
lainnya yang ada di Indonesia.  
Beberapa makanan tradisional bahkan 
sukses menjadi ciri khas suatu wilayah 
tertentu. Misalnya saja Dodol dari Garut 
dan Tauco dari Cianjur yang sudah menjadi 
makanan ciri khas masing-masing daerah. 
Bahkan, ada perasaan tak lengkap bagi 
para wisatawan jika mengunjungi suatu 
wilayah tertentu tapi tidak membawa oleh-
oleh makanan tradisional.  
Adanya makanan tradisional yang masih 
banyak peminat dan terus dilestarikan 
sebagai budaya dan warisan daerah 
membuat banyak produsen makanan 
tradisional baik itu skala rumahan, skala 
kecil menengah sampai skala besar yang 
membuat serta memasarkan makanan 
tradisional tersebut.  
Salah satunya adalah usaha rumahan yang 
lokasinya terdapat di Bandar Lampung 
ibukota propinsi Lampung kepulauan 
Sumatera. perusahaan dengan nama Yen 
Yen ini berdiri sejak tahun 1990an. dimana 
perusahaan ini memproduksi panganan 
tradisional yaitu keripik pisang kepok 
dengan brand Aneka. Namun tidak seperti 
keripik pisang pada umumnya yang 
memiliki cita rasa manis ataupun asin. 
perusahaan ini berhasil menciptakan 
keripik pisang kepok dengan variasi rasa 
yang berbeda dan cukup unik. cita rasa 
mulai dari rasa coklat, mocca, susu, keju, 
bahkan cita rasa seperti strawberry dan 
melon. Sampai sekarang ini cukup banyak 
produk-produk keripik pisang kepok yang 
bermunculan dipasaran dengan brand yang 
berbeda-beda. Di Bandar Lampung sendiri 
produk keripik pisang seakan sudah 
menjadi buah tangan atau cendramata 
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yang wajib dibeli ketika seseorang atau 
wisatawan sedang berkunjung ke kota 
tersebut.  
Atas dasar latar belakang diatas maka 
penulis berkeinginan untuk mendukung 
produk keripik pisang Aneka tersebut 
menjadi sebuah produk cendramata 
sebagai ciri khas dari kota Bandar 
Lampung. Dan oleh karena itu maka 
penulis memfokuskan untuk me-redesign 
sebuah packaging (kemasan) untuk produk 
Aneka keripik pisang. dan tidak menutup 
kemungkinan untuk me-redesign kembali 
brand dari produk Aneka itu sendiri, 
mengingat brand Aneka yang kurang bisa 
menarik perhatian dan tidak begitu 
mempunyai ciri khas desain yang menonjol. 
 
TEORI KHUSUS  
Pengertian Kemasan  
Kemasan atau yang sering disebut dengan 
packaging adalah “The enclosing of 
physical object, typically product that will 
be offered for sale” .  
Secara umum kemasan terdiri dari tingkat 
bahan yaitu:  
a. Kemasan dasar (primary package), yaitu 
bungkus langsung dari suatu produk.  
b. Kemasan tambahan (secondary 
package), yaitu bahan yang melindungi 
kemasan dasar dan dibuang bila produk 
tersebut digunakan. 
c. Kemasan pengiriman (shipping 
package), yaitu kemasan yang 
diperlukan waktu penyimpanan, 
pengangkutan dan identifikasi. 
Kenneth R Berger mengklasifikasikan 
menjadi 3 yaitu:  
1. Flexible packaging  
Flexible packaging adalah kemasan 
yang tidak keras dan tidak kaku, melainkan 
mudah dilipat atau dibentuk sesuai 
keinginan. Bahan yang digunakan untuk 
kemasan ini antara lain kertas, kertas 
timah (foil), dan plastik.  
2. Rigid packaging  
Rigid packaging adalah kemasan yang 
bersifat kuat dan kokoh. Yang termasuk 
rigid packaging ini adalah botol kaca, peti 
kayu, kaleng, dan bahan sejenis lainnya. 
3. Semi-flexible packaging  
Semi-flexible packaging adalah kemasan 
yang memiliki karakteristik antara fleksible 
dan rigid packaging. Conyohnya adalah 
kertas karton atau kardus.  
 
Definisi Kemasan  
Kemasan dapat didefinisikan sebagai 
seluruh kegiatan merancang dan 
memproduksi wadah atau bungkus atau 
kemasan suatu produk. Kemasan meliputi 
tiga hal, yaitu merek, kemasan itu sendiri, 
dan label.  
Kenneth R. Berger. 2005. “A Brief 
History of Packaging”. University of Florida. 
28 Febuari 2005.  
Ada tiga alasan utama untuk melakukan 
pembungkusan, yaitu:  
1. Kemasan memenuhi syarat keamanan 
dan kemanfaatan. Kemasan melindungi 
produk dalam perjalanannya dari 
produsen ke konsumen. Produk-produk 
yang dikemas biasanya lebih bersih, 
menarik, dan tahan terhadap kerusakan 
yang disebabkan oleh cuaca.  
2. Kemasan dapat melaksanakan program 
pemasaran. Melalui kemasan 
identifikasi produk menjadi lebih efektif 
dan dengan sendirinya mencegah 
pertukaran oleh produk pesaing. 
Kemasan merupakan satu-satunya cara 
perusahaan membedakan produknya. 
3. Kemasan merupakan suatu cara untuk 
meningkatkan laba perusahaan. Oleh 
karena itu perusahaan harus membuat 
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kemasan semenarik mungkin. Sengan 
kemasan yang menarik diharapkan 
dapat memikat dan menarik perhatian 
konsumen. Selain itu, kemasan juga 
dapat mengurangi kemungkinan 
kerusakan barang dan kemudahan 
dalam pengiriman.  
Fungsi Kemasan  
Hermawan Kartajaya, seorang pakar 
dibidang pemasaran mengatakan bahwa 
teknologi telah membuat packaging 
berubah fungsi, dulu orang bilang 
“packaging protect what it sells (kemasan 
melindungi apa yang dijual).” Sekarang 
“packaging sells what it protects (kemasan 
menjual apa yang dilindungi).” Dengan kata 
lain kemasan bukan lagi sebagai pelindung 
atau wadah tetapi harus dapat menjual 
produk yang dikemasnya. Perkembangan 
fungsional kemasan tidak hanya berhenti 
sampai disitu saja. Sekarang ini kemasan 
sudah berfungsi sebagai media komunikasi. 
Kemasan juga dapat berfungsi untuk 
mengkomunikasikan suatu citra tertentu. 
Dengan melihat fungsi kemasan yang 
sangat penting, maka konsep fungsional 
pengemasan harus mencakup seluruh 
proses pemasaran dari konsepsi produk 
sampai ke pemakai akhir. 
  
Desain Kemasan  
Desain kemasan adalah bisnis kreatif yang 
mengkaitkan bentuk, struktur, material, 
warna, citra, tipografi dan elemen-elemen 
desain dengan informasi agar produk dapat 
dipasarkan. Desain kemasan berlaku untuk 
membungkus, melindungi, mengirim, 
mengeluarkan, menyimpan, 
mengidentifikasikan, dan membedakan 
sebuah produk dipasar. Desain kemasan 
harus berfungsi sebagai sarana estetika 
untuk komunikasi dengan semua orang 
dari berbagai latar belakang, minat, dan 
pekerjaan yang berbeda.  
Desain kemasan harus menarik secara 
visual, merangsang minat dan kesadaran 
dan mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen dalam sekejap.  
Kartajaya, Hermawan. 1996. Marketing 
Plan 2000 Siasat Memenangkan Persaingan 
Global. Jakarta: PT. Gramedia Pustaka 
Utama.  
Klimchuk, Marianne Rosher & Sandra A. 
Krasovec. 2007. “Desain Kemasan” 
Perencanaan Merek Produk yang Berhasil 
Mulai dari Konsep sampai Penjualan. 
Jakarta : Erlangga. Hal.33).  
Tujuan dari desain kemasan adalah untuk 
memiliki fitur unik yang membedakannya 
sebagai produk dari suatu merek atau 
produsen terentu. Bagi banyak produk, 
desain kemasan membangun penampilan 
visual dari suatu kategori produk dan 
kompetitor bersaing dengan mengadopsi 
penampilan yang mirip.  
Kemasan seharusnya merupakan kesan 
singkat dari citra produk yang ingin 
disampaikan oleh pabrik, dan kemasan 
tersebut haruslah terpadu dengan fungsi 
produk. Desain kemasan memerlukan 
banyak pemikiran dan tentu saja bukan 
suatu hal yang mudah. Yang paling penting, 
kemasan tersebut harus menggambarkan 
merek dimata konsumen, dan bila orang 
mengingat merek tersebut mereka 
menghayalkan kemasan tersebut, dalam 
hal seperti ini kemasanlah yang 
menghasilkan penjualan. Pelanggan adalah 
pihak ke empat yang terkait dalam 
konsepsi pengemasan, dan tujuan akhir 
dari seluruh proses pemasaran adalah 
menjual produk ke pelanggan. Karena itu, 
kemasan dapat mempengaruhi konsumen 
memberikan respon positif, dalam hal ini 
membeli produk, karena tujuan akhir 
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pengemasan adalah menciptakan 
penjualan. Hubungan antara pengemasan 
dan pemasaran dipengaruhi oleh perilaku 
pelanggan yang bermacam-macam, dan 
pada tingkat pelanggan sering terjadi sikap 
negatif terhadap keseluruhan ide 
pengemasan, perilaku ini telah memacu 
perkembangan merek sendiri, generic dan 
perubahan lain pada tingkat eceran. Sikap 
ini harus betul-betul dimengerti oleh 
manajemenn pemasaran karena dapat 
mempengaruhi seluruh perencanaan, 
Bambang Bhakti. 2001. Merek dan 
Kemasan. Jakarta: Cakram Komunikasi 
Iwan Wirya. 1999. Kemasan Yang Menjual. 
Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama. 
Danger. 1992. Memilih Warna Kemasan. 
Jakarta: PT. Pustaka Binaman Perssindo. 
Hal. 9.  
 
Prinsip Dasar Desain pada Kemasan  
Prinsip dasar desain, sebagaimana terkait 
dengan penggunaan elemen-elemen 
desain seperti garis, bentuk, warna, dan 
tekstur, menyediakan panduan yang 
membentuk komunikasi visual dan 
kemampuan untuk bermanuver dalam 
proses desain kemasan.  
1. Keseimbangan 
Keseimbangan adalah konvergensi 
elemen-elemen atau bagian-bagian untuk 
menciptakan suatu desain yang membuat 
penampilan “keseluruhan”. Keseimbangan 
visual bisa diciptakan secara simetris 
maupun asimetris. 
 
2. Kontras  
Kontras diciptakan ketika elemen-
elemen ditempatkan sedemikian rupa 
sehingga menekankan perbedaan. Kontras 
bisa berupa bobot, ukuran, skala, warna, 
nilai atau dinamika positif dan negatif 
suatu ruang. 
 
3. Intensitas  
Intensitas adalah keseimbangan antar 
elemen yang berseberangan. Suatu tata 
letak yang menggunakan prinsip intensitas 
dapat menstimulasi ketertarikan visual 
dengan memberikan penekanan lebih pada 
salah satu elemen.  
 
4. Positif dan Negatif  
Positif dan negatif mengacu pada 
hubungan yang berlawanan antar elemen-
elemen desain dalam suatu komposisi. 
Objek atau elemen menunjukan bagian 
positif dan ruangan atau lingkungan 
dimana elemen berada menjadi bagian 
negatif.  
 
5. Nilai 
Nilai diciptakan oleh terang atau 
gelapnya warna. Menerapkan prinsip nilai 
merupakan cara yang berguna untuk 
mengontrol perhatian pengamat melalui 
kontras terang dan gelap. 
  
6. Bobot  
Bobot mengacu pada ukuran, bentuk, 
dan warna visual dalam kaitannya dengan 
elemen-elemen lain. 
7. Posisi  
Posisi adalah penempatan elemen-
elemen dalam kaitannya antara satu 
elemen dengan elemen lainnya dalam 
format visual. Posisi menciptakan poin 
fokus yang selanjutnya mengarahkan mata 
pengamat.  
 
8. Urutan (alignment)  
Pengurutan adalah penyusunan 
elemen-elemen visual dalam 
pengelompokan logis yang nyaman bagi 
persepsi manusia dan secara visual 
mendukung alur informasi.  
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9. Hirarki 
Hirarki diciptakan dengan 
pengorganisasian elemen-elemen visual 
dalam tahap-tahap atau tingkatan urutan 
kepentingan. Tingkat dominasi yang 
diberikan ke elemen dapat 
dikomunikasikan secara visual melalui 
ukuran, bobot, nilai, posisi, urutan dan 
skala. 
 
10. Tekstur  
Suatu komposisi dua dimensi dapat 
mengkomunikasikan tekstur melalui 
pemakaian gaya desain. Tekstur bisa 
memberikan suatu kedalaman komposisi 
atau dapat menstimulasikan kualitas fisik 
seperti halus, kasar, atau berbutir. 
 
Elemen-elemen Desain pada Kemasan  
1. Tipografi  
Dalam desain kemasan, tipografi adalah 
medium utama untuk mengkomunikasikan 
nama, fungsi dan fakta produk bagi 
konsumen luas, pemilihan tipografi, tata 
letak dan penerapan huruf dan kata-kata 
mempengaruhi bagaimana cetakan dibaca. 
Akhirnya tipografi pada desain kemasan 
menjadi salah satu elemen paling penting 
dari ekspresi visual produk. Bentuk 
tipografi bisa berupa huruf atau karakter 
individual, kata-kata, bentuk-bentuk, atau 
simbol-simbol, Kemudahan untuk dibaca, 
mudah dikenali, waktu bacaan, ukuran, 
bentuk dan gaya, semuanya merupakan 
karakteristik tipografi yang mempengaruhi 
komunikasi.  
Tipografi untuk kemasan haruslah:  
a. Dapat dibaca dan mudah dibaca dari 
jarak tertentu. 
b. Didesain pada skala dan bentuk struktur 
tiga dimensi. 
c. Dapat dimengerti oleh konsumen yang 
berbeda-beda latar belakangnya. 
d. Informatif dalam mengkomunikasikan 
informasi produk. 
 
2. Warna 
Warna merupakan perancangan paling 
penting yang menciptakan daya tarik visual 
dan daya tarik pada pelanggan dan ini 
merupakan bagian yang sangat penting 
dari desain grafis pada sebuah kemasan. 
Penggunaan warna merupakan pusat dari 
seluruh proses desain kemasan, tetapi 
harus digunakan dengan suatu tujuan 
bukan semata-mata demi warna. Bila 
memilih warna untuk kemasan, pertama-
tama yang harus dipertimbangkan adalah 
prinsip dari persepsi, baru kemudian warna 
produk, pasar dan kondisi penjualan. 
Warna dapat memerankan bagian yang 
vital dalam menciptakan citra visual dari 
sebuah perusahaan, khususnya bila desain 
melibatkan merek dagang atau logo.  
Keseluruhan maksud dari desain grafis 
suatu kemasan adalah untuk menarik 
perhatian masyarakat dan warna 
merupakan bagian yang vital dalam proses 
ini. Menurut danger beberapa manfaat 
warna bagi kemasan adalah sebagai 
berikut:  
- Sasaran pertama dari sebuah kemasan 
ialah mudaah terlihat mata, dan 
warnalah yang mencapai ini.  
- Kemasan yang baik menarik perhatian 
dan memicu tindakan pembeli, efek 
fisiologi dari warna membantu 
menjamin tingkat perhatian yang 
maksimal. 
- Kemasan seharusnya memiliki 
keterlihatan dan kualitas pengenalan 
yang maksimal, efek fisiologi dari warna 
akan menjamin bahwa orang mengenali 
kemasan tersebut bila dipajang. 
- Kemasan tersebut harus mempengaruhi 
orang untuk memandangnya dari dekat 
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dan membelinya, warna akan menolong 
menjamin bahwa kemasan tersebut 
menjual.  
- Kemasan seharusnya menarik 
perhatian, warna membantu mencapai 
hal ini.  
- Warna dapat memudahkan tulisan 
untuk dibaca. 
- Warna membantu mengkoordinir 
kemasan dan promosi lainnya, 
khususnya televisi. 
 
Warna adalah salah satu unsur dari dua 
unsur yang menghasilkan daya tarik visual, 
dan kenyataannya warna lebih berdaya 
tarik pada emosi dari pada akal. Orang 
menyenangi warna dan mereka bereaksi di 
bawah sadar terhadap warna. Suatu 
pembawaan menyenangi warna 
merupakan bagian dari kejiwaan manusia. 
Warna membantu mengurangi hambatan 
penjualan dan memastikan bahwa desain 
grafis memiliki daya tarik maksimum, ini 
merupakan faktor vital dalam menciptakan 
desain grafis yang menjual. Warna 
mencapai targetnya melalui respon 
fisiologis, respon psikologis, daya tarik 
pada indera, daya tarik pada 
emosi.(Danger. 1992. “memilih warna 
kemasan”. Jakarta: PT. Pustaka Binaman 
Perssindo. Hal.9).  
Apabila warna pada kemasan tertentu 
ingin dipasarkan dinegara lain maka 
diperlukan pertimbangan-pertimbangan 
khusus, karena orang dari ras yang berbeda 
memiliki reaksi yang berbeda terhadap 
warna. Preferensi warna berbeda untuk 
setiap Negara dan berkaitan dengan 
tingkat kecanggihan serta kondisi iklim dan 
ras. Orang sederhana umumnya menyukai 
warna yang kuat, mencolok, demikian pula 
mereka yang tinggal dibawah terik 
matahari karena warna harus berkompetisi 
dengan teriknya sinar matahari. Orang-
orang yang tinggal didaerah beriklim 
sedang bereaksi lebih baik pada warna 
sederhana. Adalah bijak sana untuk 
meneliti setiap negeri dimana kemasan 
tersebut akan digunakan agar diketahui 
prasangka, suka dan ketidaksukaan yang 
berlaku ada setiap negeri sering 
merupakan suatu cermin dari ras aslinya, 
walaupun mereka juga mungkin 
merupakan suatu cermin dari kehidupan 
setempat dan kondisi iklim jika kemasan 
menyatu dengan ilustrasi rakyat, ini 
biasanya merupakan ide yang baik untuk 
menggambarkan rakyatnya, dalam 
ilustrasi, yang warna kulitnya sama dengan 
penduduk negeri yang bersangkutan.  
Arti dan preferensi warna berubah sesuai 
dengan tren budaya dan dapat 
diprediksikan seperti halnya cuaca. Industri 
gaya baju dan aksesoris, produk rumah 
tangga dan produk otomotif adalah acuan 
trend dan pengikut dari prediksi warna. 
Dalam desain kemasan barang-barang 
kansumen, kesadaran terhadap tren warna 
merupakan factor penting dalam 
memastikan bahwa warna desain kemasan 
merupakan warna masa kini. (Marianne 
Rosner & Sandra A. Krasovec. 2007. 
“Desain Kemasan” Perencanaan Merek 
Produk yang Berhasil Mulai dari Konsep 
sampai Penjualan. Jakarta : Erlangga. 
Hal.116). 
3. Ilustrasi 
Sebagian besar kemasan memiliki suatu 
bentuk ilustrasi produk, tetapi ilustrasi 
langsung tidak selalu menyampaikan kesan 
yang tepat dan mungkin perlu untuk 
memakai sketsa atau stimulasi. Haruslah 
berhati-hati jika ilustrasi mancakup angka, 
umur, tipe orang dan pakaian, pakaian 
sebaiknya tidak tampak, karena dapat 
membuat kemasan terlihat using. Sama 
halnya, sebuah produk yang dimaksudkan 
untuk menarik wanita muda harus 
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menggunakan ilustrasi wanita muda bukan 
dengan yang setengah baya. Kemasan 
ekspor biasanya menarik manfaat dari 
ilustrasi, tetapi ilustrasi tersebut harus 
cocok dengan pasarnya. Kemasan harus 
mencerminkan produknya, karena 
beberapa orang buta huruf dan ilustrasi 
mungkin menghindarkan dari perlunya 
membaca. (Danger op.cit, hal. 149).  
Ilustrasi instruksional atau petunjuk 
penggunaan didefinisikan sebagai 
pencitraan yang informative, fungsional 
atau mendidik, tipe visual ini biasanya 
digunakan dalam desain kemasan untuk 
mencantumkan suatu proses “bagaimana 
cara” ilustrasi ini terpisah dari pengarah 
bagi konsumen.  
Ilustrasi instruksional dapat digunakan 
untuk menjelaskan secara visual:  
 Bagaimana cara membuka kemasan 
 Bagaimana cara menutup atau 
menyegel ulang kemasan 
 Bagaimana cara menggunakan atau 
menyiapkan produk 
 Peringatan hati-hati atau bahaya 
 
4. Layout (Tata Letak)  
Layout adalah penyusunan dari elemen-
elemen desain yang berhubungan ke dalam 
sebuah bidang sehingga membentuk 
susunan artistic. Hal ini bisa juga disebut 
manajemen bentuk dan bidang. Tujuan 
utana layout adalah menampilkan elemen 
gambar dan teks agar menjadikan 
kamunikatif dalam sebuah cara yang dapat 
memudahkan pembaca menerima 
informasi yang disajikan. Layout 
merupakan pengaturan yang dilakukan 
pada buku, majalah atau bentuk publikasi 
lainnya, sehingga teks dan ilustrasi sesuai 
dengan bentuk yang diharapkan, layout 
juga meliputi semua bentuk penerapan 
dan pengaturan untuk catatan tepi, 
pemberian gambar, penetapan garis tepi, 
penetapan ukuran dan bentuk ilustrasi. 
Layout yang tepat berarti kandungan 
informasi yang dimilikinya, semakin efektif 
dan efisien diterima masyarakat, sehingga 
mampu membentuk perasaan, sikap, 
perilaku, dan pola pikir. (Marianne Rosner 
& Sandra A. Krasovec. 2007. “Desain 
Kemasan” Perencanaan Merek Produk 
yang Berhasil Mulai dari Konsep sampai 
Penjualan. Jakarta : Erlangga. Hal.126).  
 
PEMBAHASAN  
Analisa SWOT 
1. Strength (Kekuatan) 
 Memiliki standarisasi desain logo dan 
kemasan yang sangat baik. 
 Memperkenalkan sekaligus mengangkat 
nilai estetika tapis lampung dari segi 
visual melalui sebuah kemasan. 
 
2. Weakness (kelemahan)  
 Masih sedikit wisatawan luar lampung 
yang tahu tentang tapis lampung.  
 Desain kemasan baru yang sangat 
berbeda dengan kemasan lama 
membutuhkan waktu yang lama untuk 
pengalihan.  
 
3. Opportunities (peluang)  
 Belum ada kemasan yang memiliki ciri 
khas khusus.  
 Meningkatnya wisatawan lokal maupun 
interlokal yang mengunjungi kota 
bandar lampung.  
 
4. Threat (ancaman)  
 Banyak competitor (pesaing) produk 
sejenis, sehingga membuat konsumen 
berhati” dalam memilih produk yang 
ingin dibeli.  
 Pembajakan, baik produk maupun dari 
segi desain. 
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Strategi Komunikasi 
Untuk tercapainya tujuan dari perancangan 
ini tentunya dibutuhkan strategi 
komunikasi, oleh karena itu digunakan 
pendekatan-pendekatan guna melancarkan 
tujuan komunikasi dari produk yang kita 
tawarkan. Berikut adalah pendekatan-
pendekatan yang digunakan:  
 
1. Pendekatan Emosional  
Adalah pendekatan yang dilakukan dalam 
bentuk visualisasi yang dapat merangsang 
terciptanya awareness atau kesadaran 
masyarakat secara umum. Dengan 
pendekatan ini, diharapkan mereka yang 
menjadi target audience khusus tersebut 
dapat tertarik dan menikmati produk 
Aneka.  
 
2. Pendekatan Artistik  
Pendekatan yang dilakukan yaitu dengan 
menggunakan perpaduan teknik digital 
printing dan komputer grafis yang diolah 
sedemikian rupa sehingga informasi yang 
disampaikan dapat tersampaikan kepada 
target audience. 
 
3. Pendekatan Kreatif  
Pendekatan ini merupakan pendekatan 
yang menggunakan perpaduan secara 
dinamis yang diolah sedemikian rupa dari 
elemen-elemen visual, seperti tipografi, 
warna, ilustrasi. Guna menyampaikan 
pesan dari produk Aneka. 
 
4. Pendekatan Rasional 
Ini bertujuan untuk memberikan informasi-
informasi produk Aneka yang dapat 
diterima akal dan pikiran, prosesnya dapat 
dimengerti sesuai dengan kenyataan dan 
realitas yang ada.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penerapan Kreatif 
 
Gambar 1. Sketsa Logo 
 
 
Gambar 2. Logo Fix Aneka 
 
Konsep pada logo Aneka ini menggunakan 
perpaduan antara inspirasi gaya retro, 
victorian, serta art deco, dimana gaya-gaya 
tersebut mengacu pada gaya desain yang 
diterapkan pada masa kolonial hindia 
belanda sekitar tahun 1920-1950. Adapun 
ilustrasi yang ditampilkan pada logo adalah 
ilustrasi buah pisang yang digambarkan 
secara realistic. Ilustrasi buah pisang 
tersebut mewakili bahan baku utama 
produk Aneka yaitu keripik pisang. Selain 
itu logo ini juga menggunakan ribbon, 
dimana pada masa hindia belanda 
penggunaan ribbon sangat kental sekali 
khususnya dalam dunia desain grafis. 
Pemilihan warna merah diberikan untuk 
menonjolkan merk Aneka serta untuk 
menyeimbangkan warna dari buah pisang 
sehingga logo menjadi mencolok. 
Kemudian penggunaan bidang geometris 
dimaksudkan untuk menekankan ornamen 
memancar yang merupakan ciri khas gaya 
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art deco, untuk memberikan kesan mewah 
dan retro.  
 
Gambar 3. Sketsa Kemasan 
 
 
Gambar 4. Kemasan 
 
Konsep desain kemasan ini mengarah ke 
gaya retro yang ditampilkan melalui 
penggunaan ribbon. kemudian dipadukan 
dengan ornamen motif tapis lampung yang 
disederhanakan. Walaupun ada 
pendekatan tradisional lampung dan unsur 
retro namun kemasan tetap tampil modern 
dengan penyederhanaan bentuk ribbon 
dan ornamen tapis lampung. dengan 
perpaduan gaya retro dan tapis lampung 
yang dimodifikasi sedemikian rupa dapat 
memberikan nilai estetika pada kemasan 
sekaligus memperkenalkan budaya 
lampung kepada target audience nya yaitu 
anak muda. 
 
 
 
 
Desain Perancangan  
 
 
Gambar 5. Kemasan Plastik Ziplock 
 
Keamasan plastik ziplock ini digunakan 
sebagi pembungkus produk dari Aneka. 
Pemilihan media kemasan plastik ziplock 
dipilih berdasarkan kelebihan dari nilai 
efesiensinya yakni bisa dibuka tutup 
sehingga memudahkan kita untuk 
mengkonsumsi dan menyimpan kembali 
produk Aneka. Selain itu kemasan ziplock 
ini juga kedap akan udara sehingga mampu 
melindungi produk dari udara yang masuk 
yang menyebabkan kerusakan produk. 
terdiri dari ukuran 250 gram, 500 gram, 
dan 1000 gram.  
 
 
Gambar 6. Kemasan 250 gr, 500 gr, 1000 gr 
 
Ukuran : 19 cm x 13 cm x 3 cm (250 gr) 
      24 cm x 19 cm x 4 cm (500 gr) 
      33 cm x 23 cm x 5,5 cm (1000 gr) 
Material : Karton Duplex 500 gram 
 
 
JURNAL RUPARUPA 
PROGRAM STUDI DESAIN KOMUNIKASI VISUAL UNIVERSITAS BUNDA MULIA 
Volume 2 Nomor 1, Juni 2013 
 
37 
 
 
Gambar 7. Kemasan Paket 
 
Ukuran : 27 cm x 19 cm x 5,5 cm  
Material : Kardus E-Flute  
 
Perancangan Media Pendukung  
a. Iklan Koran 
 
Gambar 8. Iklan Koran 
 
Ukuran : 18 cm x 11,5 cm  
Material : Kertas Koran  
 
b. X-Banner 
 
Gambar 9. Iklan Koran 
 
Ukuran : 60 cm x 160 cm  
Material : Albatros Lam. Doft  
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Gimmick  
a. Toples 
 
Gambar 10. Toples 
 
b. T-Shirt 
 
Gambar 11. T-Shirt 
 
c. Goodie Bag 
 
Gambar 12. Goodie Bag 
 
Ukuran : 20 cm x 25 cm  
Material : Art Karton 260 gram  
 
d. Graphics Standards Manual 
 
 
 
 
Gambar 13. Graphics Standards Manual 
 
Ukuran : 20 cm x 29 cm 
Material : Matt Paper 150 gram 
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SIMPULAN 
 
 
Pengertian kemasan dewasa ini bukan lagi 
dipandang sebagai media untuk 
melindungi produk yang akan dijual, 
melainkan kemasan adalah sebuah media 
komunikasi yang secara langsung 
mempengaruhi perhatian calon konsumen 
terhadap produk yang dijual. Kemasan 
yang baik adalah kemasan yang 
mempunyai informasi yang jelas mengenai 
produk, dapat menarik perhatian dan 
memicu tindakan pembelian, oleh karena 
itu desain kemasan haruslah memiliki 
keterlihatan dan kualitas pengenalan yang 
baik terhadap suatu produk. 
Mendesain suatu kemasan yang baik 
tidaklah mudah, oleh karena itu kita harus 
mengetahui terlebih dahulu latar belakang 
dari produk yang ingin dijual, kepada siapa 
produk itu akan dijual. Kemudian dari latar 
belakang tersebut dapat kita jadikan acuan 
dalam mendesain sebuah kemasan yang 
baik dan mampu menggambarkan produk 
yang ingin ditawarkan.  
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